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Három település marketingtevékenységének és 
településmarketing stratégiájának vizsgálata  
Urbánné Treutz Ágnes2 – Szabó Zoltán3 
ABSZTRAKT: Munkánk során három települést vizsgálunk Csongrád megyé-
ben. A tanulmány célja a szolgáltatásmarketing 7P eszközrendszerének vizsgá-
lata és a települések által követett stratégiák elemzése a településmarketing 
szemszögéből. A tanulmány végén megfogalmazásra kerülnek a településmar-
keting három fő célcsoportjának kitörési lehetőségei az egyes településeken. 
A helyzetelemzést tekintve mindhárom települést érintő összehasonlító vizsgá-
latot végzünk, melynek során a településmarketing három fő célcsoportját te-
kintve a demográfiai tendenciákat, a gazdasági aktivitást és a turisztikai trende-
ket elemezzük mélyrehatóbban. A marketingstratégia alapvető vizsgálatához 
szükséges értékelni a települések marketingtevékenységét, ezen belül is áttekint-
jük a szolgáltatásmarketing 7P-jét a településeken. Ahogy a vállalati életben a 
cégek, úgy a településeknél a falvak, városok is különböző típusú stratégiákat 
alkalmazhatnak. E stratégia-típusokat vizsgáljuk, ezen belül Kotler & Keller 
klasszikus négyes stratégiáját, a termék- és piacfejlesztési stratégiákat és az out-
pacing-stratégiai megközelítést. 
Összességében, tanulmányunkkal az a célunk, hogy szekunder információk alap-
ján a három település piaci helyzetét, marketingtevékenységét, és a települések 
által alkalmazott stratégiákat feltérképezzük. 
KULCSSZAVAK: településmarketing, marketingstratégia 
JEL kód: M310 
Bevezetés 
Elemzésünk célpontja három, eltérő méretű, jogállású település. A legki-
sebb, Domaszék község, a második, Csongrád város, a harmadik, Szeged 
megyei jogú város. A három település kiválasztása során kiemelt szem-
pont volt, hogy a vizsgálatba kerüljön egy megyeszékhely, egy, a megye-
székhelytől távolabb eső város és egy kisebb méretű község. Vizsgálatunk 
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tárgya a három település helyzetelemzés szintű vizsgálata, összehasonlí-
tása, érintve a települések marketingstratégiáját. 
Három eltérő mérettel, jogállással, funkcióval rendelkező települést 
általában nem célszerű összehasonlítani, ugyanakkor településmarketing-
vizsgálat szempontjából mindhárom településnek azonos a célja: a meg-
felelő életminőség biztosítása a helyi lakosok, a turisták és a betelepülő 
vállalkozások számára, akik egyben a településmarketing három fő cél-
csoportját alkotják. A tanulmánnyal azt kívánjuk bemutatni szekunder in-
formációk alapján, hogy milyen módon érik el a településmarketing el-
sődleges célját, és ez milyen stratégiában valósulhat meg. 
Ahogy a versenyszférában, úgy a települések esetében is a stratégia-
alkotás során fokozatosan pontosításra kerül a település kínálati szerke-
zete. Ez a termékek és szolgáltatások többféle kombinációját jelenti abból 
a célból, hogy a fogyasztó számos lehetőség közül választhasson szükség-
leteinek megfelelő kielégítésére. Ez a kínálat véges, amit a vállalatok 
könnyebben menedzselnek, mint a települések, hiszen utóbbiak esetében 
ezt a kínálatot rövidtávon nehezen vagy egyáltalán nem tudják megvál-
toztatni. A települések esetében is jelen vannak versenytársak, bár a tele-
pülésmarketinget tekintve inkább a coopetion (cooperation and competi-
tion; együttműködés és verseny) jellemző. Mivel a versenytársak ugyan-
azon célt kívánják kielégíteni, így a település által alkalmazott stratégia 
minden esetben versenystratégia is egyben.  
A következő alapvető stratégiai teendőket szükséges meghatározni a 
marketingstratégia megalkotása során: annak a fogyasztói szükségletnek 
a pontosítása, amit ki szeretnénk elégíteni a versenyhelyzet-elemzéssel, 
beleértve a versenytársakat, a versenystratégia meghatározását, illetve a 
megcélzott fogyasztói kör tartós megnyeréséhez a megfelelő marketing-
mix kialakítását. Ezáltal lehet elérni a tartós stratégiai versenyelőnyt más 
településekkel szemben. (Chikán, 2008) 
Mint minden stratégiaelemzéséhez, esetünkben is fontos felmérni a 
települést befolyásoló makro- és mikrotényezőket. A tanulmányunkban 
főként a helyi lakosokra, a turistákra és a vállalkozásokra vonatkozó ada-
tokat vizsgáljuk mélyrehatóbban, mivel ők alkotják a településmarketing 
három fő célcsoportját. 
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Helyzetelemzés 
A három települést érintően összehasonlító vizsgálatot végzünk, melynek 
során a három fő célcsoportot tekintve a demográfiai tendenciákat, a gaz-
dasági aktivitást és a turisztikai trendeket vizsgáljuk mélyrehatóbban. 
Domaszék a Szegedi járásban helyezkedik el, lakossága 2015. január 
1-én 4919 fő, területnagysága 5213 hektár (KSH, 2015). Domaszék lakos-
sága az elmúlt 20 évet vizsgálva folyamatos növekedés mutat. 
 
1. ábra: Domaszék lakónépességének alakulása, 1990–2015 
Forrás: KSH, 2015 
A lakosság összetételét vizsgálva megállapítható, hogy a születések 
száma 2010-től fokozatosan növekszik, ami köszönhető a fiatalság nagy-
arányú jelenlétének. Ez megmutatkozik a 18-59 éves korcsoport növeke-
désében is. A magyar társadalomra jellemző tendencia Domaszéken is 
megmutatkozik, a 60 év felettiek száma is fokozatosan növekszik (KSH, 
2015). 
Csongrád lakossága 2015. január 1-én 16 564 fő, területnagysága 
17 389 hektár (KSH, 2015). A település lakónépességének alakulását 
2001-től folyamatos csökkenés jellemzi. 
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2. ábra: Csongrád lakónépességének alakulása, 1990–2015 
Forrás: KSH, 2015 
A népesség korcsoportokon belüli alakulását vizsgálva Csongrádon 
2009-től stagnál a születések száma és a 60 év felettiek száma. A többi 
korcsoportba tartozók száma fokozatosan csökkenő tendenciát mutat 
(KSH, 2015). Szeged lakossága 2015. január 1-én 162 593 fő, terület-
nagysága 28 100 hektár (KSH, 2015). Szeged lakónépessége az utóbbi 5 
évben stagnáló állapotot tükröz. 
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3. ábra: Szeged lakónépességének alakulása, 1990–2015 
Forrás: KSH, 2015 
Szeged állandó népességének korcsoporton belüli alakulását vizs-
gálva a születések száma 2008-tól folyamatosan csökken, csakúgy, mint 
a 14-17 évesek és a 18-59 évesek száma. A 60 év felettiek száma folya-
matosan növekvő tendenciát mutat (KSH, 2015). 
 
A foglalkoztatottságot vizsgálva a 2011-es népszámlálási adatok 
alapján a három település közül Domaszéken a legmagasabb a foglalkoz-
tatottak aránya (42%), bár Szegeddel (41%) közel azonos arányú a foglal-
koztatottság. Csongrád alacsonyabb foglalkoztatási aránya (36%) abból 
adódhat, hogy viszonylag magas az elvándorlás, és fokozatosan elöregedő 
népességről beszélhetünk a település esetében. Ehhez köthető, hogy a 
munkanélküliségi ráta szintén Csongrádban a legmagasabb (4,8%).  
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1. táblázat: Foglalkoztatottság és munkanélküliség Szegeden, 
Csongrádban és Domaszéken 2011-ben 
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Szeged 69 228 41 7 945 5 11 45 500 27 45 375 27 168 048 
Csongrád 6 254 36 832 5 13 6 090 35 4 066 24 17 242 
Domaszék 2 058 42 220 5 11 1 227 25 1 357 28 4 862 
Forrás: Saját elemzés és szerkesztés KSH adatai alapján, 2015 
A működő vállalkozások számát tekintve Szeged áll első helyen a há-
rom település közül, azt követi Csongrád, majd Domaszék a 2011-es ada-
tok alapján (2. táblázat). Ezek az adatok is mutatják Szeged központisá-
gát. Ugyanakkor Csongrád és Domaszék között nincs jelentős eltérés an-
nak ellenére, hogy város–község jogállású települések közti különbségről 
beszélünk. 
2. táblázat: Ezer lakosra jutó működő vállalkozások száma 2011-ben 
Település 
Működő 
vállalkozások 
száma (db) 
Lakónépesség 
száma (fő) 
Működő vállalkozások  
ezer lakosra jutó száma (db) 
Csongrád 1 075 17 242 62,3 
Domaszék 277 4 862 57,0 
Szeged 14 496 168 048 86,3 
Forrás: Saját elemzés és szerkesztés a KSH (2015) adatai alapján 
A településeket vizsgálva Domaszéken és Csongrádban negatív a 
vándorlási egyenleg, vagyis nagyobb mértékű az elvándorlás a település-
ről, mint az odavándorlás, a településre költözés. Szegeden a vándorlási 
egyenleg pozitív, ami betudható nagyvárosi voltának, ahol több a munka- 
és a különböző kikapcsolódási lehetőségek. 
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4. ábra: Vándorlási egyenleg 2013-ban 
Forrás: Saját elemzés és szerkesztés KSH (2015) alapján 
A turizmus főbb mutatóit vizsgálva megállapítható, hogy a külföldi 
és belföldi vendégéjszakák számát tekintve Szeged van a három település 
közül az eső helyen (3. táblázat). Ez nem meglepő, hiszen megyeszék-
hely, amely számos látnivalót és programot kínál az odalátogatóknak, szá-
mos vendéglátóhely (többek között magasabb kategóriájú szállodák) van 
jelen, továbbá a turizmus számos fajtája is megtalálható (pl.: konferencia-
turizmus, hivatásturizmus), ami egy kisebb település esetén nem jellemző. 
A 2015/2016-os Business Travel Guide alapján öt szegedi szálloda (Art 
Hotel, Dóm Hotel, Szent János Hotel, Tiszavirág Rooms and Restaurant, 
Tisza Sport Hotel) hirdeti magát üzleti szállodaként. Ezek a hivatásturiz-
mushoz kapcsolódó szállodák sok esetben komplex megoldásokat is kí-
nálnak vendégeiknek (pl.: csapatépítéshez Szegeden a Csú-Sziki Kaland-
pályát). A rendezvényturizmushoz is vannak adottságok Szegeden (SZTE 
Kongresszusi Központ).  
A fent említett tények alapján közvetlenül nem lehet összehasonlítani 
Szegedet Domaszékkel és Csongráddal, mivel a látogatók száma a telepü-
lés nagyságától és más egyéb tényezőktől is függ. Meglepő adat ugyanak-
kor, hogy Csongrádon magasabb a vendégek átlagos tartózkodási ideje 
(2,8 éjszaka), mint Szegeden (2 éjszaka). Ez fakadhat abból, hogy Csong-
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rádon számos aktív kikapcsolódási lehetőség nyílik (túraútvonal, kerék-
párútvonal, lovastúrák, bortúra), amelyek több időt vesznek igénybe, mint 
például egy múzeum vagy egy koncert meglátogatása. Emellett Csong-
rádról több nagyobb város is megközelíthető (Szeged, Kecskemét, Hód-
mezővásárhely). 
3. táblázat: Csongrád, Domaszék és Szeged szálláshelyeinek 
vendégforgalma 2011-ben 
Terület 
Külföldi 
vendégek 
száma (fő) 
Belföldi 
vendégek 
száma (fő) 
Külföldi 
vendégéjsza
kák száma 
(éjszaka) 
Belföldi 
vendégéjsza
kák száma 
(éjszaka) 
Vendégek 
átlagos 
tartózkodási 
ideje 
(éjszaka) 
Csongrád 238 657 780 1 685 2,8 
Domaszék 16 17 30 27 1,7 
Szeged 3 273 11 743 7 628 21 930 2 
Forrás: KSH, 2015 
Megvizsgálva a vendéglátóhelyek számát 2011-ben, magasan Szeged 
vezet (1149 db), ezt követi Csongrád (94 db), mely sort Domaszék zárja 
(1 db) (KSH, 2015). 
 
Összefoglalva a három település helyzetelemzését, négy nagyobb té-
makörbe: a társadalmi tényezők, a kulturális és természeti értékek, a gaz-
daság és a turizmus tényezői körébe csoportosíthatók az információk (5. 
ábra): 
1. A társadalmi tényezők csoportjába került besorolásra: 
• a népesség, annak alakulása; 
• a települési közösségek (a településen működő civil szervezetek, 
egyesületek). 
Utóbbi esetében vizsgáltuk a civil közösségek jelenlétét a településen, 
a társadalmi szervezetek számát, és az olyan közösségeket, amelynek 
kiemelkedő a tevékenysége, aktivitása. Az összefoglaló ábrában min-
den településnek egy, a leginkább rá jellemző értéket emeltük ki min-
den témakörben. A társadalmi tényezők esetében Domaszéken a nö-
vekvő népesség, Csongrád esetében a sporthoz kötődő magas helyi ak-
tivitás, Szeged esetében a civil szervezetek magas száma emelendő ki. 
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2. Az értékek témakörén belül megvizsgáltuk a kulturális és a természeti 
értékeket is. A kulturális értékek témakörén belül három csoportot ala-
kítottunk ki:  
• épített örökség, 
• kulturális intézmények, 
• kulturális élet. 
Az épített örökségen belül feljegyeztük az összes olyan épületet, me-
lyek örökség tárgyát képezik, a kulturális intézmények esetén e cso-
portba tartozó intézményeket, a kulturális élet kategóriájához pedig a 
különböző, a helyi kulturális élet nyújtotta lehetőségeket (pl.: sporto-
lási lehetőség [Sportcsarnok, futballpálya, Egészségközpont rekreációs 
termeiben], népművészeti és kulturális hagyományok [néptánc]). Do-
maszék esetén a legfőbb értéknek a vallási turizmus lehetőségét, 
Csongrád esetén a felszíni vizekben, természeti értékekben gazdag te-
rületet, Szeged esetében pedig a sokszínű fesztiválok és rendezvénye-
ket fogalmaztuk meg. 
3. A gazdaságon belül a vizsgálat tárgya: 
• az intézményrendszer, vagyis az intézményi infrastruktúra jelenléte, 
• a gazdaságot meghatározó vállalkozások, 
• a gazdasági szektorok jelenléte, 
• a közlekedési lehetőségek, 
• a közművesítés. 
Domaszéken a háztáji jellegű gazdálkodás, Csongrádon az Ipari Park 
jelenléte, Szegeden pedig a nagyobb vállalkozások jelenléte a legki-
emelkedőbb értéktényező. 
4. A turizmust meghatározó tényezők közül Domaszéken az ökológiai ér-
tékek, Csongrádon a Csongrádi borvidék, Szegeden a Hungarikumok 
és a tematikus utak a kiemelkedőek. 
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5. ábra: A három település legmeghatározóbb értékei 
Forrás: Saját ábra és elemzés Domaszék településfejlesztési koncepciója,  
Csongrád ITS, Szeged ITS; Csongrád; Városom.hu;  
Szeged város hivatalos turisztikai honlapja alapján, 2015 
Marketingtevékenység 
Az átfogó elemzéséhez szükséges megvizsgálni a települések marketing-
tevékenységét, ezen belül is érdemes áttekinteni a szolgáltatásmarketing 
7P-jét a településekre nézve. A klasszikus, fizikai termékek estén értelme-
zett marketing-mix (4P) (termék, ár, hely, promóció) rendszere további 3 
elemmel bővül ki a szolgáltatások esetén (emberek, tárgyi elemek, folya-
mat) (Horváth, 2008). 
A klasszikus 4P rendszerét a következő értéktáblázat szemlélteti az 
egyes települések esetében:  
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4. táblázat: Egyéni értékek táblázata településenként a 4P mentén 
 Product  
[termék[ 
Price 
[ár] 
Place 
[hely] 
Promotion 
[promóció] 
Domaszék • tanyás térség, a 
háztáji zöldség- 
és gyümölcster-
mesztés  
• helyi mezőgaz-
dasági vállalko-
zások  
• fiatalos a lakos-
ság, alacsony 
öregedési index  
• számos társa-
dalmi szervezet 
jelenléte 
• kommunális és 
helyi iparűzési 
adó van  
• telek-, épít-
mény- és helyi 
idegenforgalmi 
adó nincs 
• közel a röszkei 
határátkelő  
•  főút mellett he-
lyezkedik el  
•  könnyen meg-
közelíthető az 
M5 autópálya 
• Domaszéki Kereszt 
Túra kiadvány – ki-
adott könyvek:  
Doma homokján 
(2001),  
Oltárkő a katedrán 
(2004), „ÉTELED AZ 
ÉLETED – Doma-
szék és Pécska ha-
táron átnyúló együtt-
működése keretében 
• plakát interneten 
(Domaszéki Böllér-
nap) 
• Homokháti Újság és 
helyi kábeltévé: Do-
maszék TV (képúj-
ság) 
• saját honlap  
• 3 külföldi testvértele-
pülés 
Csongrád • elöregedő a la-
kosság, csök-
kenő a lakosság 
létszáma  
• magas a civil 
szervezetek 
száma  
• Települési Ér-
téktár Bizottság  
• Csongrádi borvi-
dék  
• Ipari Park 
• kommunális, he-
lyi iparűzési, 
építmény- és 
idegenforgalmi 
adó van  
• telekadó nincs 
• hármas megye-
határ közelében 
fekszik (Csong-
rád, Bács-Kis-
kun, Jász-Nagy-
kun-Szolnok) 
• főút mellett he-
lyezkedik el  
• könnyen meg-
közelíthető az 
M5 autópálya 
• Magyar Turizmus 
Zrt. kiadványában 
(Dél-Alföld régió) 
• helyi online újság és 
TV (Csongrád TV)  
• saját honlap  
• 3 külföldi testvértele-
pülés 
Szeged • pozitív vándor-
lási egyeneleg  
• számos munka- 
és kikapcsoló-
dási lehetőség 
• vendéglátóegy-
ségek széles 
választéka 
• Szegedi Tudo-
mányegyetem 
jelenléte 
• szerb, román 
határ közelsége 
• helyi iparűzési, 
építmény- és 
idegenforgalmi 
adó van 
• kommunális és 
telekadó nincs 
• közel a röszkei 
határátkelő  
• főút mellett he-
lyezkedik el  
• könnyen meg-
közelíthető az 
M5 autópálya 
• Magyar Turizmus 
Zrt. kiadványában 
(Dél-Alföld régió)  
• közterületi plakát 
(Szegedi Szabadtéri 
Játékok) – helyi új-
ság és TV (Szeged 
TV) 
• saját városi honlap 
és turisztikai honlap  
• 17 külföldi testvérte-
lepülés 
Forrás: Saját szerkesztés Településinformációk 1. alapján, 2015 
Három település marketingtevékenységének és településmarketing stratégiájának vizsgálata 37 
 
A további 3P (People, Phisical evidences, Processes) melyek a szol-
gáltatásokhoz kötődnek, bővebb kifejtést igényelnek, melyek a további-
akban kerülnek részletezésre. 
1.  Azok az emberek (people) tartoznak ide, akik a szolgáltatás folyama-
tában részt vesznek. Település esetén a szervezetek dolgozóinak és a 
helyben élő közösségnek nagy szerepe van abban, hogy milyen kép 
alakul ki az egyes célcsoportokban a községről/városról (Szabó–Ko-
máromi-Gergely, 2011). 
A helyi közösség tekintetében fontos a különböző helyi ügyek intézé-
sének gördülékenysége, az ügyet intéző személyek hozzáértése, a fel-
merülő panaszok megfelelő módon történő kezelése. Domaszéken ru-
galmas a polgármesteri hivatal ügyfélfogadási rendje, mivel csak csü-
törtökön nincs ügyfélfogadás. Emellett az önkormányzaton dolgozók 
elérhetők mind telefonon, mind elektronikus levelezés útján. Sport-
egyesület, számos civil szervezet működik helyben, illetve két falugaz-
dász is heti három alkalommal elérhető a fogadóórájában a településen 
(Domaszék, 2015). Csongrádon kedd és péntek kivételével van ügyfél-
fogadás az önkormányzaton. A Polgármesteri Hivatal Ügyféltájékoz-
tató irodája minden nap fogadja az ügyfeleket, továbbá a település ve-
zetői (polgármester, alpolgármester, jegyző) is elérhetők a megadott 
fogadóórájuk időpontjában. A településen működő Kormányablak, a 
Hatósági és Gyámügyi Osztály, a Földhivatali Osztály, a Foglalkozta-
tási Osztály és a Szentesi Járási Hivatal Élelmiszerlánc-biztonsági és 
Állategészségügyi Osztály is szintén rendelkezik minden napos ügy-
félfogadási idővel (Csongrád, 2015). Szegeden a hatóságok és közhi-
vatalok (pl.: Szegedi Járási Hivatal) minden nap fogadja az ügyfeleket 
(Szeged város honlapja, 2015). 
A turisták esetén fontos a helyiek segítőkészsége, a vállalkozások ese-
tén pedig a helyi hivataloknál szükséges adminisztratív teendők során 
nyújtott segítség és gördülékenység. 
2. A szolgáltatások esetén a fizikai megjelenést a tárgyi elemek (Phisical 
evidences) teszik megfoghatóvá. A településkép (tiszta, rendezett por-
ták, rendezett épületek, stb.) nagyban meghatározza az első benyomást 
a településről. Ugyanígy egy weboldal letisztultsága, áttekinthető szer-
kezete, a könnyű elérhetősége, többnyelvűsége, interaktivitása (van-e 
lehetőség feltenni a kérdéseket, elérhetőség), aktualitása, könnyű ke-
zelhetősége, segítségnyújtása (keresés és segítség funkciók adottak a 
honlapon) is meghatározható lehet (Kozma, 2002). 
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5. táblázat: A települések weblapjainak interneten történő 
megjelenése 
Tulajdonság domaszek.hu csongrad.hu szeged.hu szegedvaros.hu 
Elérhetőség könnyű könnyű könnyű könnyű 
Többnyelvűség nincs nincs nincs nincs 
Interaktivitás igen  
(elérhetőség) 
igen  
(telefonszámok) nincs 
van  
(telefonkönyv) 
Aktualitás igen igen igen igen 
Kezelhetőség, 
elrendezés jól kezelhető jól kezelhető bonyolult bonyolult 
Segítségnyújtás van van van van 
Forrás: Saját elemzés Településinformációk 2. alapján, 2015 
3. A településeken megrendezett ünnepségek, rendezvények mind a fo-
lyamat (Processes) elemei. A folyamat vizsgálatakor a vendégekkel, 
érdeklődőkkel, befektetőkkel való bánásmód szabályozását kell meg-
említeni. Ehhez szükséges a település arculati elképzeléseinek érvény-
re juttatása, pozitív imázs, illetve pozitív kép kialakítása a potenciális 
célcsoportban (Kozma, 2002). 
Domaszék esetén érvényesül az árnyék(shadow)-hatás. Ez az esetben 
földrajzi árnyék-hatás érvényesül, mivel Szeged befolyása nagymér-
tékű. Ezáltal kisebb az esély a turisták Domaszékre vonzásának. A 
helyi lakosok esetében is megjelenik az árnyék-hatás, mivel Doma-
szék lakosságának egy része Szegeden talál munkahelyet, ezáltal napi 
szinten ingáznak. Ugyanakkor beszélhetünk pozitív hatásáról is, mi-
vel a beköltözések jelentős része Szegedről irányul Domaszékre 
(Kozma, 2002; Molnár, 2012). 
 
A települési imázst vizsgálva beszélhetünk pozitív, negatív, vegyes 
és ellentmondásos imázzsal rendelkező településről (Kozma, 2002). 
Imázs felmérésére mélyebb kutatások lehetnek a segítségünkre (pl.: kér-
dőíves felmérés, projektív technikák fókuszcsoportos interjúk során). A 
települések igyekeznek pozitív imázst kialakítani, melyet egy központi 
témához csoportosítanak. Például Szeged a gyógyvíz és termálvízre ala-
pozva kívánja megalapozni fürdővárosi imázsát. Ehhez segítséget nyújt 
az egyetem is (orvos-gyógyászati háttér szolgáltatásával) (RVI, 2014). 
Csongrád jövőképe: „Csongrád a vizek és a helyi tradíciók harmoniku-
san fejlődő városa – a régió jelentős történelmi örökséggel rendelkező, 
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polgárai számára vonzó és minőségi életkörülményeket biztosító karak-
teres kistérségi központja.” (Csongrád Város Integrált Településfejlesz-
tési Stratégiája, 2015, 7. o.). Ezek alapján Csongrád a történelmi múltra 
és a vizekre (Tisza, Körös, holtágak) alapozva kívánja kialakítani a po-
zitív imázst. Domaszék a szakrális emlékeire, a mezőgazdasági termé-
keire helyezi a hangsúlyt. 
A települések által követett stratégiák, javaslatok 
Ahogy a vállalati életben a cégek, úgy a települések esetén a falvak, vá-
rosok is különböző típusú stratégiákat alkalmazhatnak. A vállalatok ese-
tében Kotler & Keller klasszikus négyes stratégiája igen közismert, mely 
a cégeket a célpiacon betöltött szerepük alapján csoportosít. Ezt a stra-
tégiai csoportosítást alkalmazhatjuk településmarketing esetében is (Pis-
kóti, 2012). Ez alapján megkülönböztethetjük a piacvezetőket, a piaci 
kihívókat, a piackövetőket és a piaci szegletekre szakosodott települése-
ket. A piacvezetők rendelkeznek a legnagyobb piaci részesedéssel, a pi-
ackihívók agresszíven próbálják meg növelni piaci részesedésüket, a pi-
ackövetők piacrészesedésüket kívánják fenntartani, akik még fejlődők, 
míg a piaci szegletre koncentrálók egy kis piaci szegmentum igényeit 
igyekeznek kielégíteni (Kotler–Keller, 2006). Mivel a településmarke-
ting igen összetett, és célcsoportjait tekintve különböző stratégiák alkal-
mazhatók, így a településmarketing három fő célcsoportjára (helyi lako-
sok, turisták, vállalkozások) is külön-külön alkalmazható a klasszikus 
négyes stratégia.  
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6. ábra: A településmarketing három fő célcsoportja esetén 
alkalmazott stratégiák 
Forrás: Saját elemzés Kotler & Keller, 2006 alapján 
A magyarországi településekhez viszonyítva a helyi lakosok tekinte-
tében Domaszék piaci kihívó, ahol folyamatosan nő a helyi lakosok 
száma, Csongrád piackövető, ahol a csökkenő tendenciák ellenére igye-
keznek megtartani a lakosság számát, Szeged pedig a piacvezetők közé 
tartozik (itt a legnagyobb mértékű a népességnövekedés a három település 
közül, továbbá pozitív a vándorlási egyenleg). A turistákat tekintve a ma-
gyarországi viszonyokhoz képest az átlagos tartózkodási idő és a kikap-
csolódási lehetőségek alapján került meghatározásra a települések által 
követett stratégia. A magyarországi átlagos tartózkodási idő 3,6 éjszaka 
volt 2011-ben, mely értéket egyik vizsgált település sem érte el. Csongrá-
don 2,8, Domaszéken 1,7, Szegeden 2 éjszaka volt az átlagos tartózkodási 
idő (KSH, 2015; Turizmus Magyarországon 2011, 2015). Domaszék pi-
ackövető, mivel igen alacsony az átlagos tartózkodási idő és alacsony a 
vendégek száma. Csongrád a piaci kihívók csoportjába sorolható, mivel 
az országos átlagon alul marad a vendégek átlagos tartózkodási ideje, bár 
az érték magasabb Szegedénél. Ennek hátterében az állhat, hogy számos 
aktív kikapcsolódási lehetőséget nyújt a város a vendégek részére, mely 
hosszabb időre marasztalja őket. Szeged szintén piaci kihívó helyzetben 
van, mivel a vendégéjszakák száma nem közelíti meg az országos átlagot.  
A vállalkozások tekintetében a működő vállalkozások száma alapján 
kerülnek a települések által követett stratégiák meghatározásra. E tekin-
tetben Domaszék a piaci kihívó csoportba tartozik, mivel összességében 
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versenytársaihoz képest viszonylag jobb helyzetben van, csupán egy-két 
versenytársa előzi meg. Domaszék és versenytársainak vizsgálata során a 
dél-alföldi régióban vettem figyelembe azon településeket, melyek 4000 
és 6000 fő közötti lakosságszámmal rendelkeznek (a KSH 2011. október 
1-i adatai alapján), emellett község jogállásúak. Eszerint hét település ke-
rült kiválasztásra Domaszék mellett, Bács-Kiskun, Békés és Csongrád 
megyéből. Ezek alapján megállapítható, hogy Domaszéket Algyő és 
Szatymaz előzi csak meg a működő vállalkozások számában. Ebből Al-
győ magasabb népességszámmal is rendelkezik, mint Domaszék. 
6. táblázat: Működő vállalkozások száma a 4000 és 6000 fő közötti 
lakosságszámmal rendelkező községekben a dél-alföldi 
régióban 
Terület Megye Lakónépesség 
(fő) 
Működő vállalkozások 
száma (db) 
Helvécia Bács-Kiskun 4 381 236 
Lakitelek Bács-Kiskun 4 482 261 
Doboz Békés 4 247 144 
Nagyszénás Békés 5 142 186 
Algyő Csongrád 5 092 318 
Domaszék Csongrád 4 768 277 
Szatymaz Csongrád 4 605 294 
Szegvár Csongrád 4 634 172 
Forrás: Saját szerkesztés KSH (2015) alapján 
Csongrád piackövető jellegű stratégiát alkalmaz a működő vállalko-
zások tekintetében. Csongrád esetén azon dél-alföldi régióban elhelyez-
kedő települések kerültek vizsgálatba, melyek városi ranggal rendelkez-
nek, emellett a lakosságszámuk 10 000 és 20 000 fő közé esik. (Azon vá-
rosok kapnak kisvárosi rangot, melyek 20 000 fő alatti lakosságszámmal 
rendelkeznek (Térport, 2015). Ezek alapján kilenc településsel került ösz-
szehasonlításra Csongrád a működő vállalkozások számát vizsgálva. La-
kosságszám tekintetében Kalocsa és Szarvas tekinthető Csongrád legkö-
zelebbi versenytársának, mely a működő vállalkozások számában is meg-
mutatkozik, mivel lehagyják Csongrádot. Emellett figyelemre méltó még 
Kiskőrös, ahol a működő vállalkozások száma szintén meghaladja a 
Csongrádon működő vállalkozásokét. 
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7. táblázat: Működő vállalkozások száma a 10 000 és 20 000 fő 
közötti lakosságszámmal rendelkező kisvárosokban a 
dél-alföldi régióban 
Terület  Megye Lakónépesség 
(fő) 
Működő vállalkozások 
száma (db) 
Kalocsa Bács-Kiskun 17 318 1153 
Lajosmizse Bács-Kiskun 11 656 707 
Tiszakécske Bács-Kiskun 11 519 659 
Kiskőrös Bács-Kiskun 14 676 1121 
Kiskunmajsa Bács-Kiskun 11 849 677 
Mezőberény Békés 10 817 464 
Sarkad Békés 10 571 350 
Gyomaendrőd Békés 14 331 716 
Szarvas Békés 17 063 1111 
Csongrád Csongrád 17 605 1075 
Forrás: Saját szerkesztés KSH (2015) alapján 
Szeged pedig piacvezető e tekintetben, hiszen számos kisebb, na-
gyobb vállalkozás megtalálható a településen, versenyben áll a többi na-
gyobb magyar várossal e tekintetben, Budapest és Debrecen előzi csak 
meg egyedül, a működő vállalkozások számát tekintve.  
8. táblázat: Működő vállalkozások száma a nagyobb magyarországi 
városokban 
Terület Működő vállalkozások száma (db) 
Budapest 190 718 
Székesfehérvár 8 917 
Győr 12 222 
Pécs 13 562 
Debrecen 17 888 
Nyíregyháza 11 184 
Kecskemét 9 618 
Szeged 14 496 
Forrás: Saját szerkesztés KSH (2015) alapján 
A turizmus elemzéséhez stratégia-mátrixot célszerű szerkeszteni (7. 
ábra). A következőkben a turizmusfejlesztés során javasolt stratégiákat 
vázoljuk fel. 
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Szeged esetén a diverzifikálás a javasolt, mivel összetett a termék- és 
szolgáltatás-palettája. Mivel a látogatók száma igen magas, ezért a külön-
böző célcsoportok igényeit differenciáltan kell kielégítenie. Emellett 
szükséges az új fogyasztók vonzására is koncentrálni. Egészségturizmus 
tekintetében felhasználhatná külföldi testvérvárosi kapcsolatait a deszti-
náció népszerűsítésében, hiszen Magyarország termálvízkészlete igen 
népszerű a külföldiek körében is. Turisztikai honlapjának népszerűsítése, 
szélesebb rétegekhez történő eljuttatása is fontos lenne, amelyet célszerű 
volna nem pusztán a közösségi oldalakon hirdetni, hanem a város honlap-
ján is elérhetővé tenni a linket. Csongrádnak turisztikai szempontból a pi-
acfejlesztés stratégiáját célszerű követni, mivel a meglévő, főként termé-
szeti értékekre építve komplex csomagok kialakítása eredményes lehetne 
több célcsoport számára is (pl.: családosok, természetjárók, vízi sportok 
kedvelők, kutatók). Domaszék, kis település révén, a meglévő piacot ér-
demes erősíteni (a településen korábbi látogatóit visszacsábítani) és egy-
ben új piacot teremteni. Ezáltal a piacnyerés és a piacfejlesztés között he-
lyezkedik el stratégiailag a turizmust tekintve. Esetében is érdemes lehet 
egy komplex programot biztosítani, ezáltal is növelve a településen töltött 
vendégéjszakák számát. A komplex program épülhet a keresztek bejárá-
sára, illetve az erre kialakított túraútvonalra, vagyis a vallási turizmusra. 
Nemcsak a vallási turizmust, de a természetet kedvelők is célcsoportok 
lehetnek. A turizmus élénkítésének számos előnye van (pl.: multiplikátor 
hatású – egyben munkahelyeket teremthet, a közös gondolkodás előrébb 
viheti a települést), melyeket érdemes kihasználni. 
 
7. ábra: Termék- és piacfejlesztési stratégiák alkalmazása 
Domaszék, Csongrád, Szeged turizmusfejlesztése esetében 
Forrás: Saját elemzés és szerkesztés Piskóti (2012) alapján  
Egy harmadik stratégiai megközelítés az outpacing-stratégia, mely 
egy versenyorientált stratégia-típus, ahol a költségek és a termékhaszon 
függvényében ábrázolhatók a versenyben lévő vállalatok, jelen esetben a 
települések. Két típusát különíthetjük el (Piskóti, 2012): 
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• Szilícium-völgy típusú stratégia: első lépésben az innovációorien-
tált, technológiafejlesztésekre épül, majd a költségcsökkentés ke-
rül előtérbe 
• távol-keleti típusú stratégia: először az erőforrás-ellátottság, a 
munkaintenzív költségelőnyök elérése, majd a kínálat fejlesztése 
és differenciálása a cél.  
A turisták esetében vizsgáljuk ezt a stratégia-típust az idegenforgalmi 
adó és a látványosságok függvényében. A költségeket az idegenforgalmi 
adó, a termékhasznot a látványosságok révén az igénybe vehető lehetősé-
gek rejtik. Ezek függvényében ábrázolhatjuk a három települést a stratégia 
ábrájában (8. ábra). 
Az idegenforgalmi adó Domaszéken 0 Ft, Csongrádon 200 Ft, Sze-
geden a legmagasabb a három település közül, 450 Ft (Adó Online, 2015). 
A látványosságokat tekintve mind az épített örökség, mind a természeti 
értékek figyelembe vehetők. Domaszék esetében ez kimerül a szakrális 
értékekben (templomok, haranglábak), az alföldi tanyavilághoz tartozó 
régi iskolaépületek, és az ökológiai értékekben (Molnár, 2012). Csongrád 
esetén a csongrádi halászházak, a megújított városközpont, az Ellés-parti 
monostor, a Tisza és holtágainak, a szikes puszták és kunhalmok (termé-
szetvédelmi terület), a Csongrádi borvidék jelenléte, a Körös-toroki strand 
megléte, a Tiszavirágzás rendezvénye a meghatározó értékek. Fontos ki-
emelni, hogy a város számos aktív kikapcsolódási lehetőséget tud nyújtani 
az odalátogató vendégek számára (ITS, 2015; Csongrád, 2015). Szeged 
tekintetében számos látnivaló, aktív kikapcsolódási lehetőség (sport, kul-
túra, szórakozás), és a vendéglátóegységek széles választéka elégítheti ki 
a pihenni vágyók igényeit (pl.: Vadaspark, ligetek, Fűvészkert, dóm, pa-
loták épülete, múzeumok, színház, sportkomplexumok, fesztiválok); 
(RVI, 2014; Városom.hu, 2015; Szeged turisztikai honlapja, 2015). 
Három település marketingtevékenységének és településmarketing stratégiájának vizsgálata 45 
 
 
8. ábra: Outpacing-stratégiai megközelítés 
Forrás: Saját elemzés és szerkesztés Piskóti (2012) alapján 
Összefoglalás 
Mindhárom település rendelkezik turisztikai piaci potenciállal, amely 
függ a település nagyságától, és a rendelkezésre álló pénzügy eszközöktől. 
Domaszéknek érdemes lenne a mezőgazdaságra és az aktív turizmusra 
koncentrálva vonzani a turistákat (pl.: vallási turizmus, túraútvonal kiala-
kítása), míg Csongrádnak a fiatalok elköltözését megakadályozó, őket 
visszacsalogató és a településen működő vállalatok megtartására törekvő 
programot kellene kialakítania. Alapvető feladat lenne a város számára, 
hogy már kiskorban kiépítsék a gyerekekben a lokálpatriotizmust, amely 
erősítésével „megnyerhetők” lennének a fiatalok hosszú távon a város szá-
mára. Szeged esetében a többrétű specializálódás javasolt, koncentrálva 
egy-egy célcsoport igényeire (pl. az egészségturizmus, hivatásturizmus 
fejlesztésére). Mindezen javaslatok megvalósítása esetén szükséges figye-
lembe venni azokat a makrokörnyezeti elemeket, melyek hatással vannak 
a településre, illetve befolyásolhatják az adott cél. 
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9. ábra: Javasolt stratégiák a vizsgált települések esetén az egyes 
célcsoportok esetén 
Forrás: Saját elemzés 
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